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Make a general survey of the development of China's sporting goods industry, 
and the retail brand market share a common competition. Chinese brands are 
struggling in strong attack from foreign brands like Adidas, Nike. As a young sports 
brand among Chinese sports brands, since established, ERKE has been made out a 
unique way of success, by setting up strategy of continuous innovation, international 
position combine with domestic demands, finally become benchmark of other brands. 
I am engaged in senior management in ERKE for nearly 10 years, growed together 
with ERKE, had experienced the whole process of brand establishment, development, 
transformation, combined with the practical research and analysis of ERKE marketing 
mode, can provide more direct experience for many domestic enterprises. 
This article takes the domestic sports goods development, especially the ERKE 
marketing strategy as the research object, through literature research, questionnaire 
survey, case analysis, comparative study and logical analysis of the marketing status 
and problems of ERKE brand deeply. Summed up that in marketing, ERKE 
ingeniously applied entertainment marketing, cultural marketing, sports marketing. In 
the establishment period, in order to improve the brand awareness, ERKE invested 
heavily in pop-star endorsements. In stage of development, ERKE invested in all 
kinds of sports sponsorship to enhance brand professional recognition, meanwhile, 
ERKE expanded sales channels, established own production and sales system.What’s 
more, in the Internet era, ERKE expended e-commercial in scientific marketing way, 
this results top sales and good reputation in Tmall,Jingdong and other online 
platforms. According to ERKE marketing situation, put forward the corresponding 
measures from the brand image, channel construction, cultural promotion, sales 
strategy and research innovation. 
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全球体育产业的第一个黄金时期是在 20 世纪 80 年代，毫不例外我国体育产
业也在这个时期得到了前所未有的发展。现在随着我国市场经济可持续的良性发
展，国民生活质量的稳步提高和国家全面健身计划纲要的进一步深化实施，中国




安德玛、美津浓、彪马、艾斯克斯、NEW  BALANCE 等.进一.步加.大了.专门.针对.
中国.市场.的体.育产.品研.发与.营销.投资.。国.内的.一些.优秀.体育.用品.企业.也已.从产 .
品经.营开.始转.向品.牌经.营。.我国.体育.产业.中的.体育.用品.行业.，经过 2008 年奥运






































展我 .国体 .育用 .品企 .业.营销 .意识逐步 .增强 .、营.销手 .段从期初的雷同单一趋 .于多 .样
化，产业链呈现集 .群化 .发展 .的现 .状，企业经营也由 .过去 .的产 .品经 .营向.品牌 .经营 .
转变.。 
面 .对竞 .争愈.发激 .烈的 .国内 .市场 .和中国市场的日 .益全 .球化.、国内 .体育.用品 .企
业 .想要 .获得.生存 .与发 .展，应该在分 .析与 .研究有代表性的 ..我国 .体育 .用品 .企业的发
展历程 .和各不相同的营销 .策略中进行改变和创新 .，因此，首先 .就必 .须要 .对入 .世






我国.的体.育市.场己 .经具 .备了.一定 .的发.展水 .平， .体育.用品 .企业.也己 .经有 .了一.
定的.发展 .规模，.企.业管.理者只有.树 .立现.代品 .牌战.略意.识和.以质.取胜 .的经.营理.念
才能可持续发展，只有不断 .优化 .市场 .营销 .，不断提 .高品 .牌美誉度 .，不断 .加强 .企

















中国最传统也最普遍的品牌销售方式 .是经 .销与 .代理 .。无一列外中国体 .育用 .
品品牌的专卖店在发展初期都存在产品线单一的尴尬.，经过近 10 年的发展，在
配套产品上一二线品牌有了较大突破，除了运动鞋都增加了服装，包袋等。对比.
传统 .的专卖店营 .销渠 .道，各品牌自 2010 年开始纷纷开拓 .网络营销渠道 .。面对
80.90 和 00 后的新消费习惯，体验消费和网络消费成为众多品牌研究的课题。.
网络 .销售“不.受时 .空限 .制”.、“ .具有.人性 .化” .、“.便捷” .等明显的优势， ..尤其.是
服.装类.，由于包装容易，运输便捷，物流成本比较低而在网络销售中占有很高的





通过品牌调研可以看出共同的问题点，就是 .本土 .的体 .育用 .品企 .业在 .品牌 .
营销 .过程 .中存 .在着 .“品 .牌缺 .乏个 .性” .、“ ..品牌 .定位 .模糊 .，缺 .少核 .心产 .品” .和“ .
品牌 .营销 .手段 .单一 .”等.问题 .。我 .国的 .大部 .分体 .育用 .品品.牌和其他行业一样都 .喜
欢.模仿.与复.制成.功者.的路.线，不断的模仿复制，特别是在营销模式和产品研发上，




鸿星 .尔克 .”品 .牌存 .在的营销问题主要集中在营销宣传上对 .品牌诠释 .模糊 .、定 .位
不 .清晰 .和聚焦主力产 .品线 .过宽 .的问.题，因此 .建议 .鸿星尔克品牌要 .制定 .并实 .施可
行性营销策 .略， .维护 .自己 .的品 .牌形象， .同时 .要有精准的市 .场定 .位和精准的市场
营销。 
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